
D
esde que en julio de 2011 la cade-

na de supermercados Dia se inde-

pendizara de la multinacional 

francesa Carrefour y debutara en la 

Bolsa de Madrid, las cifras de esta em-

presa especializada en establecimientos 

de proximidad y bajo coste no dejan de 

crecer, a pesar de una crisis económica 

que ha golpeado con fuerza al sector de 

la distribución.

El pasado año, la compañía facturó 

11.679 millones de euros, lo que supone 

un 6,7% más que en 2011 y obtuvo un 

benefi cio neto un 19,3% superior al del 

ejercicio anterior, tras alcanzar los 190 

millones de euros. Los principales res-

ponsables de esta cifra fueron los creci-

mientos registrados en los mercados 

ibérico y brasileño.

FÓRMULA DE PRECIOS BAJOS
En los apenas 21 meses transcurridos 

desde su salida a Bolsa, Dia ha empren-

dido una ambiciosa senda de expansión 

cuyos resultados económicos parecen 

demostrar que la fórmula de precios 

bajos que caracteriza a la empresa ha 

sabido ganarse la confi anza de los clien-

tes, sobre todo en una coyuntura econó-

mica adversa.

De los siete países en los que la compa-

ñía tiene presencia, solo Francia registró 

un descenso en sus ventas en 2012. A pesar 

de ello, el país vecino representa casi un 

21% de las ventas brutas 

de la empresa. El merca-

do ibérico, formado por 

España y Portugal, supo-

ne el 50,3%, mientras que 

el 28,8% restante se lo 

reparten los mercados 

emergentes de Brasil, 

Argentina, Turquía y 

China, en los que las 

ventas no dejan de subir. 

Solo el pasado año, Dia 

sumó 244 nuevas tiendas, 

superando los 6.900 esta-

blecimientos al cierre del 

ejercicio. Más de 4.000 

son propios y unos 2.900, 

el 48,1% de la red, corresponden a fran-

quicias. A la tradicional política de esta-

blecimientos de proximidad con productos 

de calidad a precios bajos que ha caracte-

rizado a Dia se suma ahora una de expan-

sión, tanto en un modelo de atracción 

articulado a través de tiendas más grandes 

situadas en los alrededores de las ciuda-

des, como en el refuerzo en ámbitos como 

los productos frescos o los de hogar y de 

belleza.

Hacia este objetivo se encaminan la 

compra, este mismo año, de la fi lial ibé-

rica de la cadena de perfumerías alema-

na Schlecker y su integración en la 

compañía, que tras esta operación suma 

ya 8.000 tiendas, y la progresiva implan-

tación del formato «Dia Fresh».

Según el consejero delegado de la 

AMBICIOSO PLAN DE EXPANSIÓN

TIENDALISTA

EL E-COMMERCE, 
UNA PUERTA AL MUNDO 

H
acer llegar un producto a cual-

quier parte del mundo ya es posi-

ble gracias a una ‘startup’ espa-

ñola. Tiendalista, especialista en crear 

tiendas online, trabaja para que los em-

prendedores y las  pymes puedan expan-

dir su negocio y abran una puerta al 

mundo, sin apenas esfuerzo y por un 

precio asequible.

En los tiempos que corren la compe-

titividad y la diferenciación son las claves 

del éxito para cualquier empresa. Una 

buena manera de empezar a ser compe-

titivo y de expandir mercado es crear 

una página web. Tener una tienda online 

Marina Guillén  l  Madrid

Esta fi rma es experta en crear tiendas online para que  
pymes y emprendedores  puedan expandir su negocio. 

permite que los productos que se venden 

sean visibles para todos, sin ningún lí-

mite geográfi co.

Por eso, si eres dueño de una pequeña 

empresa o estás pensando en montar una, 

seguro que te atrae la idea de estar pre-

sente en la red para hacer llegar tus  

productos a todas las partes del mundo, 

sin que eso te suponga trabajar más.

Hace unas semanas se presentó Tien-

dalista, una empresa pionera que comen-

zó a trabajar hace poco más de un año en 

nuestro país. A pesar de su corta vida, ya 

cuenta con todas las herramientas para 

desarrollar el canal de venta online que 

permita al pequeño y al mediano comer-

cio ofrecer sus productos al resto del 

mundo. 

Según explica el cofundador de Tien-

dalista, José Manuel Cartes, la misión de 

la ‘startup’ española «es que tanto pymes 

como emprendedores desarrollen todo su 

potencial y vendan». 

El producto más demandado de la 

compañía cuenta con más de 100 clientes, 

es el denominado «Háztelo tu mismo», 

que por 12 euros al mes, permite al clien-

te hacer su tienda de una manera sencilla 

y resolutiva. Como indica Cartes, «mu-

chos prueban con los 15 días gratis sin 

tarjeta de crédito y no dudan en seguir su 

experiencia en el e-commerce. Los usua-

rios son los primeros en darse cuenta de 

las ventajas del comercio electrónico». 

Pero además de éste, es posible contra-

tar el servicio «Te lo hacemos nosotros», 

con el que consiguen que de una manera 

rápida, segura y profesional, triunfes en 

la red.

A pesar de que los benefi cios que oca-

siona tener una tienda online son palpa-

bles, desde Tiendalista aseguran que 

existen diferencias entre sectores. Según 

nos confi rma el cofundador, «los sectores 

más fuertes son la moda, los deportes y 

las joyas». 

Ruymán J. Jiménez l  Madrid

compañía, Ricardo Currás, las priorida-

des para este ejercicio pasan por acelerar 

el ritmo de aperturas en Brasil y reforzar 

el perfi l de proximidad en España con 

nuevos formatos complementarios. 

Planean invertir 350 millones de euros 

solo en 2013.

A pesar de las difi cultades que plantea 

la actual situación económica, Dia enca-

ra con optimismo el objetivo de consoli-

dar un crecimiento de doble dígito en su 

benefi cio por acción durante los próxi-

mos ejercicios y demostrar así la opor-

tunidad de su salida al mercado bursátil 

en plena crisis.

DIA DESAFÍA LA CRISIS

La compañía apuesta ahora por un 
modelo de tiendas más grandes en los 

alrededores de las ciudades

Por una 
gestión no 
discriminatoria

L
a Comisión Nacional de la 

Competencia identifi có cuatro 

tipo de discriminaciones a las que 

son sometidas las marcas: la negativa de 

referenciación o desreferenciación, la 

imposición de márgenes 

discriminatorios, la negativa a aceptar 

promociones de ellas y la colocación 

estratégica de sus productos.

Causan un perjuicio evidente a las 

marcas pero, sobre todo, al consumidor. 

El 50% del mercado de la distribución se 

halla ya en manos de cadenas de surtido 

limitado y sus clientes se ven privados 

del acceso a las ofertas de las marcas 

líderes, cada  vez tienen menos entre las 

que elegir y no pueden acceder a 

productos innovadores y de calidad. El 

43% de los consumidores declaran no 

encontrar su marca en los supermerca-

dos, cifra que llega al 58% en comunida-

des como la Valenciana.

La consecuencia más inmediata es la 

desaparición de marcas, un fenómeno 

que afecta sobre todo a las segundas y 

terceras. En la última década han 

desaparecido un 22%, lo cual supone una 

reducción clara de competencia y de 

variedad, un verdadero ataque a la 

libertad de elección del consumidor.  

Pero, probablemente, el descenso de la 

innovación es una de las consecuencias 

más peligrosas de esta gestión discrimi-

natoria de las marcas. En los últimos 

cuatro años, el número de nuevos 

productos de las marcas ha descendido 

un 60% en España. Debido a las restric-

ciones de algunas cadenas, la distribu-

ción media de un nuevo producto es del 

25%. En los casos de mayor éxito, 

alcanza el 50%, una cifra muy lejana del 

80% que se registra en Reino Unido o 

Francia. Con esos porcentajes, es 

imposible rentabilizar las fuertes 

inversiones que requiere el lanzamiento 

de un nuevo producto. Esto explica que, 

según la Comisión Europea, España sea 

el único país de la UE en el que está 

retrocediendo la innovación en el sector 

alimentario. Otra consecuencia anticom-

petitiva se da en relación con los precios. 

Debido a la imposición de márgenes más 

altos a los productos de marcas de 

fabricante,  el consumidor está pagando 

precios mucho más altos cuando las 

compra.   Algunas cadenas llegan tan 

lejos como prohibir promociones de las 

marcas de fabricante en sus tiendas. O 

confundir copiando los envases de 

primeras marcas. O que sus empleados 

hagan comparaciones de calidad 

desleales en las tiendas con los clientes.

LA OPINIÓN 
DEL EXPERTO

Ignacio Larracoechea
Presidente de Promarca
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